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1．アルバカーキの米国広告学会
　アルバカーキは日本人の心に影を宿す土地だ。
　同地はかつてスペイン領土として知られ、第二次世界大戦中原爆の軍事秘
密都市として隠されていたという。リオ・グランデ河が流れるそんな土地柄
への訪問であった。
　米国広告学会（AAA）1999年次研究大会は3月26日より3月29日、米・
ニューメキシコ州アルバカーキのハイアット・リジェンシ・ホテルで開催さ
れた。
　創立四十周年を迎えた同学会は、才媛のコーラル・マクリン会長（シンシ
ナティ大学）のグローバルな大会をの呼びかけで、過去最多の約260名（会
員は700余名を数える）の学者、研究者、広告マンが米国、英国、カナダ、
豪州、日本、中国、台湾、韓国、インド、トルコなど10の国と地域から参加
した。
　発表は四日間、ホテル五会場に分かれて11の報告会が並行して開かれた。
　発表者はコカコーラなどの広告主、新聞、雑誌などのメディア、Y＆R、
レオ・バーネット、オグルビー＆メイザーなど広告業、国際広告協会、米国
広告業者協会、米国広告連盟など広告団体の幹部、そして全米各大学の学者、
研究者など約80名が共同研究、個別研究結果を発表した。発表ではプリント
資料はなく、会場スクリーン上にインターネットとスライドを使い口頭発表
がなされた。
　日本から参加の正田達夫先生と筆者で各会場をかけ回っての報告聴取とい
う状態で各報告会の全部を聞き、メモすることは物理的に不可能であった。
特に、発表は配布資料はなく筆者の乏しい語学力では次々に口頭発表される
報告会の全容をお伝えできないことをご海容願いたい。筆者の大会期間中見
聞した報告メモノートを中心に帰国後正田先生からの情報も取り入れまとめ
てみた。
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2．ブランディングと広告代理業のグローバル化
発表テーマは、政治広告、選挙広告、広告代理業問題、メディァプラン、
広告戦略、インターネット広告、ブランディングとブランド管理、広告効果、
広告教育、スポーツマーケティングと広告、国際比較など実に幅広い、多種
多様な題目がとりあげられた。
　日本とは異なり好況を謳歌する米国経済、国境を超えたグローバルブラン
ド計画と広告活動、インタラクティブ広告とブランド構築などブランディン
グに関しての発表がなされた。
　I　MC（統合型マーケティング・コミュニケーション）の権威者として知
られるD．E．シュルツ教授（ノースウエスタン大学）の報告会では、21世紀
におけるブランディングとブランド管理について同教授が社長となっている
アゴラ社でのI　MC手法によるブランド構築の成功事例を弟であるH．F．
シュルツ氏が報告した。さらにJ．フイリップジョーンズ教授（シラキュー
ス大学）、M．ドナヒュー氏（米国広告業者協会）がブランディングの必要性
にっいて各々強調発言した。シュルツ教授は新著r戦略的コミュニケーショ
ン・キャンペーン」を基にr21世紀これからの時代グローバルな、どこの世
界、どの市場でもブランディング、ブランド管理は企業活動の盛衰の鍵をに
ぎる。その戦略的に重要なコミュニケーション機能を果たす広告の役割は大
きい。」と締めくくった。会場は満員で活発な意見も出され、シュルツ教授
の人気の高さを実感した。
　広告代理業のテーマでは、米広告会社のM＆A、グローバル競争上、代理
業のグローバル・ネットワーク問題がとりあげられた。
　代理業のグローバル・ネットワークとクライアントの関与度の報告テーマ
では、広告主商品の海外グローバル市場開拓で広告会社のグローバル・ネッ
トワークが先導したとする次の実例がとりあげられた。アミラティ・ピュリ
ス・リンタスのネットワークにより実施したチリのサンチャゴで1998年展開
された洗剤等の例。オグルビー・ワン・ワールド・ワイドは広告主とのカス
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タマー・オーナーシップの関係強化を基に同社の46力国と地域、約100カ所
に拠点をおくワールド・ワイド・ネットワークによるトルコのイスタンブー
ルでクレジットカード広告をワン・トゥ・ワン手法で提供した例などであっ
た。
　広告会社の海外グローバルネットワーク拡張戦略がグローバル広告主のア
カウント獲得に結びっくという事例である。
3．デジタル放送、インターネット広告、ウエブ広告などの研究報告概要
　報告会で最も多かった発表はデジタル放送本格化によるインタラクティブ
・コミュニケーション、インタラクティブ広告、インターネット広告、バー
ナ広告などニューメディア、デジタル関連の題目であった。
　参加者の関心を集めた問題なので主要な七報告会の概要を列挙すると次の
通り。
1）変化する世界のインタラクティブコミュニケーション報告会では新情報
　技術の問題、インタラクティブ広告の法律問題、インタラクティブ広告と
　ブランディングなどがとりあげられた。法的問題では、犯罪に結びっくも
　の、詐欺、登録や問い合わせの名簿リストが他に転用されるプライバシー
　の侵害、著作権、子供への影響などの課題があげられた。ブランディング
　ではインターネットは消費者自身がクリックする積極行動のためブランド
　強化に役立ち情報提供と同時に購買後のアフターサービスが可能というメ
　リットも強調された。
2）インタラクティブ広告の既存広告メディアの報告会では既存メディァプ
　ランをニューメディアに応用できるか。広告メディアとしてのインター
　ネット広告の評価、電子取引と電子マネー開発などがとりあげられた。既
　存広告の例としてテレビの場合顧客は全くコントロール出来ないがインタ
　ラクティブ広告では、時間、長さ、アプローチが自由にできること。広告
　の評価は、テレビ、新聞に比べ雑誌に近く、混合した媒体性格であると説
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明された。電子取引は、はじまったばかりで電子署名や電子認証制の世界
標準化などの課題はあるがインターネットは、双方向性に勝り顧客への個
別接触（パーソナリゼーション）に最適のメディアとの指摘がなされた。
3）ウエブ広告国際化の意味と国際比較の報告会では、米国と韓国のウエブ
広告の比較分析、インターネット広告と文化的差異、米国、韓国のイン
ターネット広告の内容分析、さらにインドのオンライン新聞とウエブバー
ナ広告などが発表された。
4）オンライン情報の効果測定法の報告会では、アドエージとインタラク
ティブ、その広告誌としてのメディァ効果、ウエブサーファーとノンサー
ファー問における差異、測定などがとりあげられた。広告効果は、テレビ
の視聴率、新聞の閲読率に対し、インターネット効果測定ではリーチとフ
　リークエンシ、画面にクリックスルー、印象度があげられた。アドエージ
の例では、1993年から1998年までのアドエージ誌にっいての調査結果から
93年と比べ98年ではユーザの多くはWWWWでアドエージが閲覧され、広
告収入の依存度が高いと報告された。ウエブサーファとノンサーファ比較
では、ウエブサーファーの性別構成は、男性74％、女性26％で男性はイン
ターラクション取引志向、女性は情報と社交志向との測定結果が報告され
た。サーファはノンサーファに比べ年代は青年から30代、50代へ拡大し高
学歴で企業活動の肯定派で政府規制反対派との結果も発表された。
5）ウエブ広告閲覧動機とマッピング、計画法の報告会では、ウエブ広告閲
覧動機、の分析、広告効果測定、ウエブサイト広告の効果モデルなどが発
表された。ウエブ広告閲覧では、分かり易いマッピングが必要でユーザが
一見しクリックすればどの頁へ飛べるか分かり易いマッピングにすべきで
大手企業の中にはこりすぎて何のマップか分かりにくいものが多い。ウエ
ブ広告ではURLの付け方が鍵をにぎり、ユーザにとって分かり易く、短
　く魅力的なURLにすることでサイトの顧客は飛躍的に増加する。ウェブ
サイトの作成では、見分け易い全体の構成、コンテントのロゴのフォント
が見易いこと、どの頁にもサイト名、マークを入れ、ユーザが何処にいる
一385一
根本昭二郎
かが分かるようにし、出口やホームページに帰るマークを明示する必要が
ある。文字より地図、景色の絵や自然景を入れると好感が持たれるなどの
報告がなされた。ウエブサイト広告の効果測定では、広告到達モデルによ
るメディアのリーチとフリーケンシーの調査結果は、既存の広告効果モデ
ルがウエブ広告でも有意差はなく有効で適合、実証できるという発表もな
された。
6）ウエブ広告と人気画像ジョ・キャメルにみるティンエージャー、エック
スサー、ブーマ世代の各世代間比較の報告会ではティンエージャーとエッ
クスサー各世代間のウエブ広告の違い、ジョ・キャメルの仲間同志の話題
などウエブ広告のキャラクターはティンエージャーとエックスサー世代
　（青年層）に人気があるとの報告がなされた。
7）既存新聞とオンライン新聞の比較分析の報告会ではオンライン新聞のク
ラスメディアとしての機能と特長、ウエブ広告上の新聞セールス広告、ウ
ェブ広告上の新聞セールスと雑誌セールスの比較分析などの報告もなされ
た。1998年オンライン新聞790から75のサイトを選んでの分析ではオンラ
イン新聞の87％にバナー広告を掲載していた。バナー広告の81％が具体的
なセールス内容を表現し、後のぺ一ジほど詳細な情報を載せていた。
4．大会研究報告会を総括すると一
　米国ではデジタル放送がスタートしドミネイト・メディア（優力媒体）と
して成長しインタラクティブ広告が脚光を浴びている。とくに米国インター
ネット広告費が1997年、9億600万ドル（120円換算1，152億円）から1998年
21億ドル（2，520億円）前年対比218．7％と驚異的に急伸した。今後デジタル
メディアの発展、Eメール、電子取引、電子マネー、流通情報の市場化など
で2001年の市場規模はグローバル化し世界市場で400億ドル（4兆8，000億
円）、米国インターネット広告費は74億ドル（8，880億円）になると予想して
いる。これらの数字は米インターネット広告協会（I　B　A）が推計した数字
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に基づくという。ちなみに日本のインターネット広告費は、電通推計で1997
年60億4，000万円、1998年113億9，000万円、前年比188．6％の急増、1999年は
298億円と見込まれている。1998年、インターネット広告費の日米対比は推
計基準の違いを考慮しなければならないが単純比較では日本の22倍が米国と
いうことになろう。
　報告会を筆者なりに総括すると発表は広告の実務的なものが多く学術基礎
研究の広告の経済機能や企業経営と広告効果、環境と広告などの発表がなく、
何より配布資料が無い、という不満は残った。しかし大勢は、勢いづく米国
の世界化の大きな波が米国広告学会の報告にも波及したような感じを受けた。
世界をめざすグローバル・ブランディングと広告、広告会社のグローバル・
ネットワークの拡張、デジタル・メディア、インターネットのグローバル化
など“進展する広告のグローバルゼーショソ’という印象が残る大会であっ
た。
5．全米大学に約200の広告学部とインターンシップの定着
　本大会の基本的課題は、会員の大半が広告学者のため広告教育問題であっ
た。二十一世紀の広告教育者像、インターンシップヘの協力、大学の広告カ
リキュラムなど広告教育問題にっいて活発な議論がかわされた。
　全米大学では経済学部、経営学部と同様独立学部で歴史あるr広告学部」
が数年前は120大学であったが、現在、199の大学において広告学部が設置さ
れている。学部数を同行の先生と驚きながら確認した。毎年この、広告学部
の新設が全米各大学へ拡大しているという。日本の大学でコミュニケーショ
ン学部、メディア学部、情報学部の新設が話題になったことはある。しかし、
全米大学には、約200の広告学部が存在する事実には驚かされた。この背景
には、米国経済、産業の発展とあいまって広告産業が成長を続け、デジタル
放送の本格化などアドマンの二一ズが大きく専門広告教育を受けた多くの学
生を広告界は必要としているという事情がある。
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　また米広告界（国際広告協会・米国広告業者協会・米国広告連盟・各広告
会社・媒体社など）は当学会協力の下、広告インターンシップ制度（学生の
広告ビジネス就労体験制度）を定着させ、広告実務教育は大きな成果をあげ
ているという。
　日本の大学で広告学部の存在を知らない筆者には、米大学での拡大する広
告学部と広告インターンシップ制度の定着など日・米教育制度の格差をまざ
まざと思い知らされた。
　反面、米大学は、広告学者の不足が問題化しているという。本大会は多く
の学者、研究者、実務者のr研究と発表の場」と同時に広告学者、研究者の
r就職斡旋と広告情報交換の場」という役割を果たしている。日本の学会で
個人的な就職斡旋の話は聞くが本大会の分科会でオープンに求人斡旋の実情
を目にし一驚した。
大会余話6
　1958年、ハリー・ヘプナー博士（当時シラキュース大学教授）初代会長の
ド第・回年次研究大会がダラスで開催され、今年が40周年大会という。
　会長は公開選挙で会員投票により選出され1976年より一年間の任期で運営
されている。大会二日目の昼食会席上でコーラル・マクリン会長の挨拶に続
き、広告学会栄誉賞が1981年会長職を勤めたアーノルド・M・バーバン名誉
教授に贈られた。過去にチャールズ・H・サンディジ教授が一人受賞してい
る。この他、学会奉仕顕賞、学術論文賞、広告研究賞の授与が行われた。
　大会期間中、40周年ということもあり、スポンサードの朝食会、コーヒー
・ブレーク、昼食会、夕食会が催された。コーヒー・ブレーク会場には、全
米広告主協会をはじめインターネット関係社、アーウイン・マグロヒル、プ
レタイスホール、出版社などの展示コーナーが十数カ所店開きしていた。
　報告会は朝8時30分から17時まで発表というハードスケジュールであった
が合問には主催者の気配りの同伴家族のための音楽会やサンタフェ観光ッ
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アーも組み込まれ、和気あいあいの交流もなされた。
　本大会事務局長ロバート・キング博士は、「昨年に比べ日本からの参加者
は、少なかったが、本年8月のワークショップ、来年4月のロード・アイラ
ンド州のニューポートの大会には、多くの参加者を願いたい」という別れの
メッセージを聞きながら名残惜しいアルバカーキを後にした。
巻末に参考資料としてMウエンディ＆Jレッケンビ両教授作成のインター
ネット広告媒体と各広告媒体比較表の原文を掲載した。
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